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Abstrak 
Pada jaman sekarang persaingan ritel dalam penjualan produk semakin 
meningkat. Strategi yang dapat dilakukan peritel untuk mengatasi hal tersebut 
adalah peritel harus berusaha membuat produk yang dapat bersaing dengan 
produk nasional yaitu dengan menciptakan produk merek toko.  Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dimensi nilai konsumen 
yang terdiri dari keterlibatan konsumen, loyalitas merek, persepsi harga, persepsi 
kualitas, familiaritas merek dan persepsi risiko terhadap preferensi pembelian 
produk merek toko Super Indo di Kota Yogyakarta.  
Metode pengambilan sampel menggunakan teknik convenience sampling, 
kuesioner dibagikan kepada 214 responden dan data yang layak untuk diolah 
sebanyak 200 responden. Data yang diperoleh diolah menggunakan analisis 
persentase, uji beda (Independen t-test dan ANOVA), dan analisis regresi(linear 
sederhana dan berganda) untuk mengetahui pengaruh antara dimensi nilai 
konsumen terhadap preferensi pembelian. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa dimensi keterlibatan 
konsumen (X1), loyalitas merek (X2), dan persepsi harga (X3) secara bersama-
sama memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi pembelian 
produk merek toko Super Indo. Dari ketiga variabel tersebut dimensi keterlibatan 
konsumen memiliki pengaruh yang paling tinggi terhadap preferensi pembelian 
produk merek toko Super Indo dibandingkan dengan dimensi loyalitas merek dan 
persepsi harga. 
 
Kata kunci: Merek toko, Nilai konsumen, Preferensi pembelian  
 
 
